




1. Minat Menggunakan (Interest to use)
Kamus Besar Bahasa Indonesia (Depdiknas, 2001) mendefinisikan kata 
“minat” memiliki makna kecenderungan hati yang tinggi terhadap sesuatu, 
gairah dan keinginan. Boleh dikatakan seseorang yang memiliki minat, 
cenderung akan berusaha mencoba dan berusaha untuk meraihnya. Kata 
minat mempunyai banyak penafsiran yang beragam. Berikut ini pengertian 
minat menurut para ahli: 
a. H. C Witherington yang dikutip oleh Arikunto (2006) mendefinisikan
minat merupakan kesadaran seseorang terhadap suatu objek, suatu
masalah atau situasi yang mengandung kaitan dengan dirinya.
b. Muhibbin (2010) mendefinisikan minat sebagai kencenderungan dan
kegairahan yang tinggi atau keinginan yang besar terhadap sesuatu.
Istilah minat sendiri merupakan terminology aspek kepribadian untuk
menggambarkan adanya kemauan, dorongan (force) yang timbul dari
dalam diri individu untuk memilih obyek lain yang sejenis.
Proses terjadinya minat pada seseorang menurut Charles yang dikutip 
oleh Widodo (2007) dideskripsikan sebagai berikut: Pada awalnya sebelum 






atu obyek atau suatu situasi tertentu. Perhatian ini, akan menimbulkan 
keinginan untuk terlibat di dalam aktivitas. Secara skematis proses 




Sumber: Widodo (2007) 
Gambar 2.1. Proses Terbentuknya Minat 
Minat seseorang sifatnya tidaklah sama. Hal ini dikarenakan minat 
seseorang memiliki bentuk yang beragam. Super dan Crites (2003) 
memberikan empat macam bentuk minat seseorang. Berikut empat macam 
minat menurut Super dan Crites: 
a. Minat yang diekspresikan secara verbal 
  Bentuk minat ini dapat dilihat dari sikap seseorang yang tercermin 
dari sikapnya. Misalnya dalam bentuk peryataan suka atau tidak suka, 
memilih atau tidak memilih. 
b. Minat yang dinyatakan dalam bentuk kegiatan atau perbuatan 
  Jenis minat ini dapat diketahui melalui keseringan seseorang dalam 
melakukan perbuatan tertentu. Semisal seseorang dapat dikatakan 
berminat pada suatu produk A dikarenakan orang tersebut sering membeli 
produk A. 
c. Minat yang tidak jelas 
  Minat jenis ini tidak dapat dilihat dari bentuk perilakunya baik itu 






verbal maupun dalam kegiatan, sebab minat ini tersembunyi dalam diri 
seseorang. Jenis minat ini dapat diketahui melalui tes obyektif. Tes 
obyektif sendiri merupakan metode untuk menggali minat atau peryataan 
seseorang dengan memberikan pertanyaan pendek (short answer test) 
dengan jawaban ya-tidak (yes-no test). 
d. Minat yang masih laten (terpendam) 
  Minat laten merupakan bentuk minat seseorang yang terpendam 
dalam diri seseorang. Namun, memiliki potensi untuk muncul. Minat jenis 
ini hanya bisa diketahui dengan mengikuti tes inventori. Test inventori 
sendiri merupakan bentuk ujian untuk mengukur karakteristik kepribadian 
atau keterampilan seseorang. 
Minat merupakan salah satu aspek psikologis yang mempunyai 
pengaruh cukup besar terhadap perilaku. Selain itu, minat juga merupakan 
sumber motivasi yang akan mengarahkan seseorang dalam melakukan apa 
yang mereka lakukan. Mengingat perilaku merupakan tindakan aktual 
individu akibat faktor-faktor yang mempengaruhinya berhubungan dengan 
konsumsi (Schiffman dan Kanuk, 2008) 
 Minat menggunakan (interest to use) dapat didefinisikan sebagai 
bentuk keinginan pengguna untuk menggunakan atau menggunakan kembali 
suatu obyek tertentu.  Minat untuk menggunakan merupakan salah satu aspek 
psikis manusia yang cenderung untuk memberikan perhatian atau merasa 
senang lebih besar kepada obyek tersebut, dimana perasaan ini dapat 






 Minat menggunakan digambarkan sebagai situasi seseorang sebelum 
melakukan tindakan. Minat menggunakan juga dapat dijadikan sebagai dasar 
untuk memprediksi perilaku atau tindakan seseorang. Terkait hal ini, posisi 
minat menggunakan apabila dilihat dari teori perilaku konsumen dalam 
keputusan pembelian terletak pada perilaku pasca pembelian. Tahapan 
keputusan pembelian konsumen menurut Kotler dan Armstrong (2010) 





Sumber: Kotler dan Armstrong (2010) 
Gambar 2.2. Tahapan Keputusan Pembelian Pada Konsumen 
Secara umum bila konsumen merasakan ketertarikan atau kepuasan 
dalam memenuhi kebutuhan, biasanya konsumen tersebut akan terus 
mengingat apa yang dirasakannya. Perilaku paca pembelian meliputi 
kepuasan pasca pembelian, tindakan pasca pembelian dan pemakaian produk. 
Tugas pemasar tidak berakhir saat suatu produk dibeli, melainkan berlanjut 
hingga periode pasca pembelian. Sehingga, pemasar harus memantau 
kepuasan pasca pembelian, tindakan pasca pembelian termasuk minat 
menggunakan produk pasca pembelian (Kotler dan Armstrong, 2010). 
Minat menggunakan dalam teori Technology Acceptance Model (TAM) 















Intention to Use. Sampai saat ini, model TAM merupakan model yang paling 
banyak digunakan dalam memprediksi perilaku penerimaan konsumen 
terhadap suatu teknologi informasi dan telah terbukti sebagai model teori 
yang bermanfaat dalam memahami serta menjelaskan perilaku konsumen 
(pemakai) dalam mengimplementasikan suatu sistem informasi. Penelitian 
yang paling banyak menggunakan model TAM dalam mempelajari 
penerimaan suatu sistem teknologi informasi ialah pada penelitian teknologi 






Sumber: Davis, at. al (1989) 
Gambar 2.3. Model Technology Acceptance Model 
Model TAM diatas menjelaskan bahwa Behavioral Intention to Use 
atau dalam penelitian ini dimaknai sebagai minat menggunakan, pada asumsi 
dasarnya perilaku seseorang dalam penggunaan atau penerimaan suatu 
teknologi, dipengaruhi oleh dua variabel utama yakni perceived usefulness 
dan perceived ease of use. 
Indikator minat menurut Walgito (2004) terdiri dari tiga indikator. 
Indikator inilah yang peneliti pakai dalam penelitian minat menggunakan, 

















a. Ketertarikan pada obyek minat, yaitu calon konsumen atau konsumen 
memiliki perhatian yang selalu tertuju dan terpusat pada e-money. 
b. Perasaan senang, yaitu calon konsumen atau konsumen yang berminat 
untuk menggunakan e-money terlihat memiliki perasaan senang dalam 
menggunakan e-money dalam bertransaki. 
c. Kecenderungan untuk menggunakan, yaitu sering tidaknya calon 
konsumen atau konsumen berkeinginan untuk menggunakan e-money 
dalam bertransaksi sehari-hari. Konsumen yang minat menggunakannya 
tinggi akan terlihat dari frekuensinya dalam menggunakan e-money yang 
tinggi. 
2. Promosi Penjualan (Sales Promotion) 
 Promosi penjualan merupakan salah satu bagian dari empat buaran 
promosi. Empat buaran promosi (promotion mix) menurut Kotler dan 
Armstrong (2010) terdiri dari iklan (advertising), promosi penjualan (sales 
promotion), penjualan perorangan (personal selling), dan hubungan 
masyarakat (publick relathionship). Promosi penjualan didefinisikan oleh 
Kotler dan Armstrong (2010) sebagai insentif jangka pendek untuk 
mendorong penjualan produk atau jasa. 
Tjiptono (2008) mendefinisikan promosi penjualan sebagai segala 
bentuk penawaran atau insentif jangka pendek yang ditujukan bagi pembeli, 
pengecer atau pedagang grosir dan dirancang untuk memperoleh respon 
spesifik dan segera. Promosi penjualan dikenal konsumen sebagai program 






secara geratis yang menyenangkan. Penilaian konsumen tersebut sejalan 
dengan pendapat Grewal dan Levy (2008) dalam menjelaskan promosi 
penjualan, menurutnya promosi penjualan merupakan pemberian insentif 
spesial atau program-program menarik yang mendorong konsumen untuk 
melakukan pembelian produk dan jasa tertentu. 
 Kesimpulan dari definisi promosi penjualan oleh para ahli di atas 
adalah aktivitas promosi yang terdiri dari insentif jangka pendek yang 
dilakukan untuk mendorong pembelian dengan segera dan meningkatkan 
penjualan perusahaan. Pengaplikasiannya terdapat tindakan persuasif secara 
langsung dengan menawarkan insentif atau nilai lebih suatu produk pada 
sales force, distributor atau konsumen akhir dengan tujuan menciptakan 
penjualan segera. 
a. Jenis Promosi Penjualan 
    Promosi penjualan menurut Tjiptono (2008) terbagi menjadi 3 jenis 
yaitu: 
1) Promosi konsumen (consumer promotions), meliputi: kupon, diskon 
produk, sampel gratis, premi atau hadiah, undian, dan demonstrasi 
produk. 
2) Promosi dagang (trade promotions), meliputi: diskon kas, barang 
dagangan (merchandise), bantuan peralatan, speciality advertising, 
atau insentif lain untuk pengecer atau pedagang grosir. 
3) Promosi wiraniaga (salesforce promotions) seperti kontes penjualan, 






b. Tujuan Promosi Penjualan 
  Tujuan promosi penjualan sangat beragam bergantung pada apa 
kehendak sebuah perusahaan yang menggunakan promosi penjualan 
(Kotler dan Armstrong, 2010). Penjual dapat menggunakan promosi 
penjualan untuk mendorong pembelian jangka pendek atau 
meningkatkan hubungan pelanggan jangka panjang. Promosi penjualan 
biasanya digunakan bersama iklan atau sarana buaran promosi lainnya. 
  Misalnya promosi penjualan yang berorientasi pada konsumen 
biasanya harus diiklankan dan dapat menambah gairah serta memberikan 
kekuatan tarikan pada iklan. Secara umum, perusahaan biasanya 
mengkombinasikan promosi penjualan dengan buaran promosi lainnya 
dengan harapan untuk menciptakan penjualan jangka pendek, penukaran 
merek sementara, memperkuat posisi produk atau jasa dan membangun 
hubungan konsumen jangka panjang. 
  Tjiptono (2008) menjelaskan program promosi penjualan dapat 
dirancang dengan baik apabila tujuannya telah ditetapkan secara jelas. 
Tujuan promosi penjualan harus konsisten dengan strategi pemasaran 
yang dapat dirumuskan berdasarkan kreteria siapa yang akan menjadi 
targetnya. Mengingat target promosi penjualan ada tiga jenis yaitu: 
pembeli akhir, perantara dan wiraniaga. Penelitian ini hanya meneliti 
pada pengunjung pusat perbelanjaan MOG Malang, maka pemaparan 









Tujuan Promosi Penjualan Pada Pembeli Akhir 
Tujuan Promosi Penjualan Alternatif Program 





Percobaan produk (product trial) 
a. Produk baru 
b. Produk terkait (related 
products) 











Peningkatan volume pembelian 
a. Pembelian untuk sediaan 
b. Tingkat pemakaian yang 
bertambah 
a. Hadiah gratis. 
b. Mail-in coupons untuk 
mendapatkan informasi tambahan. 
c. Penawaran katalog. 
d. Pameran 
a. Kupon 
b. Potongan harga 




a. On-pack coupons 
b. Mail-in coupons untuk rabat 
c. Continuity premiums 
a. Penjualan spesial 
b. Penjualan spesial mingguan 
c. Acara hiburan 
d. Kupon pengecer 
e. Premium 
a. Multipacks 
b. Harga paket khusus 
c. Informasi mengenai situasi 
pemakaian baru 
  Sumber: Tjiptono (2008) 
  Pemaparan secara rinci oleh Tjiptono di atas, mengenai promosi 
penjualan pada pembeli akhir sebagai berikut: 
1) Menstimulasi pencarian. 
  Perilaku konsumen cenderung memiliki perasaan ingin tahu 
dan cenderung diikuti dengan tindakan untuk mencari informasi 
terkait dengan suatu produk tertentu. Perilaku inilah yang biasanya 
dijadikan alasan diadakannya promosi penjualan dengan tujuan 
menstimulasi pencarian. Sebagai contohnya pengembalian formulir 
permohonan informasi tentang produk atau dorongan untuk 






juga dapat mendorong pencarian informasi dengan cara menawarkan 
sejumlah program, seperti katalog gratis, premium atau hadiah. Agar 
pelaksanaannya lancar, program seperti ini harus dikoordinasikan 
dengan program periklanan supaya dampaknya optimal. 
2) Mendorong percobaan produk. 
  Tujuan untuk mendorong percobaan produk disini meliputi 
produk baru, produk yang terkait dengan produk utama dan upaya 
untuk mendorong konsumen untuk beralih merek (brand switchers). 
Produk sampel gratis dan kupon telah banyak digunakan untuk 
mendorong percobaan produk beresiko rendah. Hal ini dikarenakan 
dapat memberikan pengalaman pemakaian produk. Jika pengalaman 
penerima produk sampel positif maka konsumen akan menunjukkan 
minat menggunakannya. Tentu iklan seperti ini akan lebih cepat 
dibandingkan dengan iklan biasa. 
3) Mendorong pembelian ulang. 
  Upaya mendorong pembelian ulang merupakan salah satu 
tujuan promosi penjualan. Tujuan ini mengarah pada terciptanya 
loyalitas merek dan sifatnya mengikat pembeli pada produsen 
tertentu. Program yang dapat ditawarkan meliputi kupon dalam satu 
kemasan yang dapat ditukarkan atau ditebus pada pembelian 








4) Membangun arus pengunjung. 
  Membangun arus pengunjung merupakan upaya merangsang 
para pengunjung agar masuk ke toko. Acara hiburan khusus dan 
atraksi special seperti jumpa fans, peragaan busana, dan hiburan 
bertema musik di pusat perbelanjaan dapat menarik minat para 
pelanggan untuk berkunjung, yang selanjutnya kemungkinan besar 
melakukan pembelian. Selain itu, perusahaan atau pihak pengecer 
dapat juga menggunakan taktik leader product agar pengunjung 
datang dan berbelanja. Maksudnya konsumen membeli leader 
product yang didiskon dan produk komplementer (saling mengisi) 
yang tidak didiskon. 
5) Memperbesar tingkat pembelian. 
  Tingkat pembelian dapat dicapai melalui consumer loading 
dan tingkat konsumsi yang meningkat. Consumer loading 
merupakan situasi di mana konsumen menyimpan produk dalam 
jumlah di atas normal. Dengan demikian, tujuan ini sekaligus 
dimaksudkan pula untuk mengantisipasi tindakan promosional 
pesaing, Karena pembeli yang telah memiliki produk dalam jumlah 
yang besar cenderung tidak akan membeli produk pesaing. 
c. Alat Promosi Penjualan 
  Praktek promosi penjualan memiliki banyak perbedaan dengan 
buaran promosi yang lainnya, meskipun prinsipnya sama-sama 






Keller (2009) alat promosi bentuknya sebagai berikut: 
Tabel 2.2 
Alat-alat Promosi Penjualan 
Alat Definisi 









Kemasan harga khusus 






























- Merupakan tawaran produk gratis atau percobaan 
gratis kepada konsumen. Harapannya mereka 
menyukai produk tersebut hingga melakukan 
pembelian ulang 
- Pengurangan langsung dari harga barang pada 
pembelian selama satu periode waktu yang 
dinyatakan 
- Mengajak konsumen untuk mengumpulkan nama, 
nomer, kupon atau kode mereka untuk diundi 
- Potongan harga lebih rendah daripada harga biasa 
kepada konsumen yang diterapkan pada label atau 
bungkus 
- Barang yang ditawarkan secara cuma - cuma atau 
gratis atau dengan harga yang sangat murah sebagai 
insentif untuk membeli suatu produk 
- Pertunjukkan yang dilakukan untuk menunjukkan 
atau membuktikan keefektifan atau cara 
menggunakan produk 
- Pengembalian uang kepada konsumen apabila terjadi 
ketidaksesuaian antara produk dengan harga atau 
terjadi kerusakan produk yang dibeli berdasarkan 
perjanjian. 
- Dua atau lebih merek atau perusahaan bekerja sama 
mengeluarkan kupon, pengembalian uang, dan 
mengadakan kontes untuk meningkatkan daya tarik 
mereka 
- Pemajangan ditempat pembelian untuk menarik 
pembeli 
 
- Barang yang ditawarkan dengan harga relatif rendah 
atau gratis sebagai insentif untuk membeli produk 
tertentu 
- Program memberi imbalan yang terkait dengan 
frekuensi dan intensitas konsumen membeli produk 
atau jasa perusahaan tersebut. 
- Nilai dalam bentuk tunai atau bentuk lain yang 
sebanding dengan loyalitas berlangganan penjual atau 
sekelompok penjual tertentu 
- Menggunakan satu merek untuk mengiklankan merek 
lain yang tidak bersaing. 
       Sumber: Kotler & Keller (2009) 
 
Berdasarkan uraian promosi penjualan di atas, dapat kita tarik 






diuraikan oleh Kotler dan Keller (2009). Alat-alat promosi tersebut 
dikelompokkan ke dalam 3 dimensi (jenis promosi penjualan) oleh Tjiptono 
(2008). Namun, dalam penelitian ini indikator yang digunakan tidak secara 
keseluruhan. Mengingat relevansinya terhadap kasus e-money pada 
pengunjung MOG Malang. Berikut indikator promosi penjualan dalam 
penelitian ini: 
1) Demonstrasi pemakaian e-money 
2) Pemberian diskon 
3) Pemberian poin undian hadiah 
4) Mendapat harga spesial 
5) Garansi kerusakan produk e-money. 
3. Persepsi Kemudahan (Perceived Ease of Use) 
 Persepsi (Percieved) dalam Kamus Besar Bahasa Indonesia, 
didefinisikan sebagai tanggapan atau penerimaan langsung dari sesuatu atau 
proses seseorang mengetahui beberapa hal lewat panca indera. Individu 
bertindak berdasarkan pada persepsinya tampa memperhatikan apakah 
persepsi tersebut akurat atau tidak akurat dalam menggambarkan kenyataan. 
Penjelasan mengenai kenyataan setiap individu akan berbeda. Begitu juga 
dengan kehadiran suatu teknologi akan dipersepsikan secara berbeda oleh 
seseorang. Ada yang menganggap teknologi tersebut akan memberikan 
kemudahan dan manfaat, tetapi ada pula yang berfikir sebaliknya. 
 Davis et al. (1989) mendefinisikan perceived ease of use sebagai 






(user) percaya bahwa teknologi atau sistem tersebut dapat digunakan dengan 
mudah dan bebas dari masalah. Sementara itu, kemudahan dalam penggunaan 
(ease of use) menurut Jogiyanto (2007) merupakan sejauh mana seseorang 
percaya bahwa penggunaan teknologi akan bebas dari usaha (baik waktu dan 
tenaga). 
 Kemudahan akan timbul apabila seseorang menggunakan suatu 
metode atau alat dalam melakukan suatu aktivitasnya dibandingkan dengan 
menggunakan cara-cara yang biasa. Karena pada dasarnya, suatu sistem atau 
alat diciptakan untuk mempermudah manusia dalam beraktifitas. Sebagai 
contohnya seseorang akan merasa mudah mengangkat batu besar dengan alat 
berat ketimbang dengan tenaga manusia secara manual. 
 Definisi kemudahan yang dikemukakan oleh Jogiyanto di atas, dapat 
diketahui bahwa kemudahan penggunaan merupakan suatu keyakinan tentang 
proses pengambilan keputusan. Jika seseorang yakin bahwa suatu sistem atau 
alat mudah digunakan maka orang tersebut akan menggunakannya. 
Sebaliknya, jika seseorang merasa yakin bahwa suatu sistem atau alat tidak 
mudah digunakan maka orang tersebut tidak akan menggunakannya. 
Intensitas penggunaan dan interaksi antara pengguna (user) dengan sistem 
juga dapat menunjukkan kemudahan penggunaan. Sistem yang lebih sering 
digunakan menunjukkan bahwa teknologi tersebut lebih dikenal, lebih mudah 
dioperasikan dan lebih mudah digunakan oleh penggunannya.  
TAM sebagai dasar pemikiran dalam menjelaskan kemudahan 






modifikasi dalam menjelaskan keterkaitan antara kemudahan dalam 
menggunakan suatu teknologi dengan perilaku minat menggunakan 
konsumen. Salah satu model TAM yang sudah dimodifikasi seperti yang 







Sumber: Davis, et. al (1989); Liao, et. al (2008) dalam Duta (2011) 
Gambar 2.4. Modifikasi Model Technology Acceptance Model 
Penjelasan pada gambar 2.4 di atas, persepsi manfaat (perceived 
usefulness) dan persepsi kemudahan (perceived ease of use) secara langsung 
dapat mempengaruhi minat menggunakan seseorang dalam menerima dan 
mengadopsi suatu teknologi. Indikator kemudahan (ease of use) menurut 
Jogiyanto (2007) yang memodifikasi instrumen dari Davis (1989) 
diantarannya yaitu: 
a. Mudah dipelajari. 
b. Mudah dipahami. 
c. Simpel. 















 Indikator yang dikemukakan oleh Jogiyanto di atas hampir memiliki 
kesamaan dengan indikator yang di kemukakan oleh Sun dan Zhang dalam 
Latifah dan Afifah (2013) diantaranya yaitu: 
a. Mudah untuk dipelajari (ease to learn). 
b. Mudah digunakan / dioperasikan (ease to use). 
c. Jelas dan mudah dimengerti (clear and understandable). 
d. Menjadi terampil (become skillfull). 
 Indikator-indikator kemudahan penggunaan yang sudah dikemukakan 
di atas, peneliti hanya menggunakan beberapa indikator saja. Pemilihan 
indikator ini merupakan pertimbangan peneliti terhadap realita dalam 
penggunaan e-money sebagai alat bertransaksi. Indikatornya yaitu meliputi 
kemudahan dipelajari (ease to learn), Mudah dioperasikan (ease to use), dan 
mudah menjadi mahir / terampil (become skillfull). 
4. Persepsi Manfaat (Perceived Usefulness) 
 Davis, et al. (1989) mendefinisikan perceived usefulness sebagai 
keyakinan akan kemanfaatan, yaitu tingkatan di mana pengguna (user) 
percaya bahwa penggunaan teknologi atau sistem akan meningkatkan 
performa mereka dalam bekerja. Sementara itu, Jogiyanto (2007) 
mendefinisikan manfaat (usefulness) sebagai sejauh mana seseorang percaya 
bahwa penggunaan suatu teknologi akan meningkatkan kinerja pekerjaannya. 
 Manfaat diartikan sebagai sejauh mana seseorang meyakini bahwa 
penggunaan sistem informasi tertentu akan meningkatkan kinerjannya. Dari 






kepercayaan tentang proses pengambilan keputusan. Jika seseorang merasa 
percaya bahwa sistem berguna maka ia akan menggunakannya. Begitu pun 
sebaliknya, jika seseorang percaya bahwa sistem kurang berguna maka ia 
tidak akan menggunakannya. Konsep ini juga menggambarkan manfaat 
sistem bagi pemakainya yang berkaitan dengan produktivitas (productivity), 
efektivitas atau kinerja pekerjaan (effectiveness atau job performance), 
pentingnya bagi pekerjaan (importance to job), dan kegunaan secara 
keseluruhan (overall usefulness) (Davis et al, 1989). 
 Menurut Wijaya dalam Almuntaha (2008) persepsi manfaat suatu 
teknologi dapat diukur dari beberapa faktor, diantaranya sebagai berikut: 
a. Penggunaan teknologi dapat meningkatkan produktifitas pengguna 
b. Penggunaan teknologi dapat meningkatkan kinerja pengguna. 
c. Penggunaan teknologi dapat meningkatkan efisiensi proses yang 
dilakukan pengguna. 
 Chin dan Todd (1995) memberikan beberapa dimensi tentang persepsi 
kemanfaatan suatu sistem teknologi. Diantaranya terbagi kedalam dua 
kategori, yaitu: 
a. Kemanfaatan dengan satu faktor, yang didalamnya mencakup: 
1) Menjadikan pekerjaan lebih mudah (makes job easier). 
2) Menambah produktifitas (increase productivity). 
3) Menambah efektifitas (enchance effectiveness). 
4) Mengembangkan kinerja pekerjaan (inprove job performance). 






b. Kemanfaatan dengan estimasi dua faktor 
 Kemanfaatan dengan estimasi dua faktor yang dikemukakan oleh 
Chin dan Todd (1995) terbagi menjadi dua kategori lagi, yaitu 
kemanfaatan dan efektifitas. Pengelompokan masing-masing dimensinya 
sebagai berikut: 
1) Kemanfaatan meliputi dimensi: 
- Menjadikan pekerjaan lebih mudah (make job easier). 
- Menambah produktivitas (increase productivity). 
- Berguna (usefull). 
2) Efektifitas meliputi dimensi: 
- Menambah efektifitas (enchance effectiveness). 
- Mengembangkan kinerja suatu pekerjaan (improve job 
performance).  
 Dari beberapa indikator persepsi manfaat yang telah di kemukakan di 
atas, indikator persepsi manfaat yang digunakan dalam penelitian ini yaitu: 
menjadikan transaksi menjadi lebih mudah, menambah produktifitas, 
menambah efektifitas dalam bertransaksi dan berguna untuk bertransaksi. 
B. Kerangka Pikir 
Berdasarkan tinjauan pustaka, maka konsep yang akan dikembangkan 
dalam penelitian ini yaitu menggambarkan pengaruh variabel promosi 
penjualan, persepsi kemudahan, dan persepsi manfaat terhadap minat 
menggunakan e-money. Dari variabel-variabel tersebut dilakukan penilaian 
terhadap pengguna e-money pada pengunjung pusat perbelanjaan MOG Malang. 














Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2017 
Gambar 2.5. Kerangka Pikir Penelitian 
Kerangka pemikiran yang digambarkan di atas menjelaskan bahwa 
variabel Promosi Penjualan (X1), Persepsi Kemudahan (X2), dan Persepsi 
Manfaat (X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat menggunakan 
(Y) e-money. Hubungan antara variabel bebas dengan variabel terikat secara 
detail diuraikan sebagai berikut: 
1. Pengaruh Promosi Penjualan Terhadap Minat Menggunakan 
Hubungan antara pengaruh promosi penjualan terhadap minat 
menggunakan dapat dilihat pada hasil penelitian terdahulu. Seperti 
penelitian yang dilakukan oleh Fauzia (2015) yang meneliti pengaruh usia, 
pendapatan, persepsi manfaat, gaya hidup dan promosi penjualan terhadap 
minat masyarakat menggunakan kartu debet di kota Surakarta. Hasilnya 
menunjukkan bahwa promosi penjualan berpengaruh positif dan signifikan 
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Balqis (2009) meneliti hubungan promosi yang didalamnya terdapat 
variabel promosi penjualan terhadap minat menggunakan kartu kredit pada 
card center PT. Bank Permata, Tbk. Temuan dari penelitian tersebut 
menunjukkan bahwa promosi penjualan terdapat pengaruh yang positif dan 
signifikan terhadap minat menggunakan kartu kredit pada PT. Bank 
Permata, Tbk. Selain itu, Penelitian yang dilakukan oleh Pratiwi, et. al 
(2016) pada minat nasabah menggunakan pembiayaan Mikro iB 25 di Bank 
BRI Syariah Cabang Pembantu Cijerah juga memiliki hasil promosi 
penjualan berpengaruh terhadap minat menggunakan.  
Febriana (2015) meneliti tentang analisis strategi komunikasi 
pemasaran kartu Brizzi pada PT. Bank BRI, Tbk kantor wilayah Semarang 
menghasilkan bahwa promosi penjualan (sales promotion) menjadi faktor 
yang paling efektif dalam meningkatkan minat menggunakan kartu Brizzi 
sebagai pengganti uang tunai. Oleh Karena itu, berdasarkan hasil telaah 
pustaka dan bukti secara empiris dari penelitian terdahulu, maka hipotesis 
yang peneliti ajukan ialah: 
H1: Promosi penjualan (sales promotion) berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap minat menggunakan (interest to use). 
2. Pengaruh Kemudahan Terhadap Minat Menggunakan. 
Penelitian yang dilakukan oleh Adiyanti (2015) terhadap pengaruh 
pendapatan, manfaat, kemudahan penggunaan, daya tarik promosi dan 
kepercayaan terhadap minat menggunakan layanan e-money, menghasilkan 






menggunakan e-money.  Anendro (2016) juga meneliti mengenai faktor-
faktor yang mempengaruhi minat menggunakan e-money pada nasabah 
Bank Syariah Mandiri. Hasil penelitiannya mengungkapkan bahwa 
kemudahan berpengaruh signifikan terhadap minat menggunakan e-money.  
Penelitian lainnya yang dilakukan oleh Firdauzi (2016) pada 
penggunaan uang elektronik di kota Yogyakarta, Kusuma (2014) pada calon 
pengguna uang elektronik kartu Indomaret-Card, Wibisono (2014) pada 
wajib pajak terhadap penggunaan E-filling di Surabaya, Wibowo, et. al 
(2015) pada minat menggunakan E-money Card Commuterline Jakarta  dan 
Zulqurnain (2017) terhadap minat menggunakan e-money pada Mahasiswa 
Universitas Gadjah Mada menunjukkan bahwa kemudahan berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap minat menggunakan E-money. Berdasarkan 
hasil penelitian terdahulu, maka peneliti mengajukan hipotesis yang kedua 
sebagai berikut: 
H2: Persepsi kemudahan (Perceived ease of use) berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap minat menggunakan (interest to use). 
3. Pengaruh Manfaat Terhadap Minat Menggunakan. 
Hasil penelitian terkait hubungan manfaat dengan minat 
menggunakan yang dilakukan oleh Adiyanti (2015) pada minat 
menggunakan e-money, Candraditya (2013) pada E-money Flazz BCA, 
Kusuma (2014) pada calon pengguna uang elektronik kartu Indomaret-
Card, Rahmatsyah (2011) pada minat menggunakan uang elektronik Flazz 






kota Semarang, Wibisono (2014) pada wajib pajak terhadap penggunaan E-
filling di Surabaya, Wibowo, et. al (2015) pada minat menggunakan E-
money Card Commuterline Jakarta dan Zulqurnain (2017) terhadap minat 
menggunakan e-money pada Mahasiswa Universitas Gadjah Mada 
menyatakan manfaat berpengaruh positif dan signifkan terhadap minat 
menggunakan. Berdasarkan dari hasil penelitian terdahulu, peneliti 
mengajukan hipotesis yang ke tiga sebagai berikut: 
H3: Persepsi manfaat (perceived of usefulness) berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap minat menggunakan (interest to use). 
4. Variabel Paling Berpengaruh Terhadap Minat Menggunakan. 
Hasil penelitian terdahulu terkait hubungan promosi penjualan, 
persepsi kemudahan dan persepsi manfaat terhadap minat menggunakan e-
money memiliki hasil yang beragam. Namun, berdasarkan pada penelitian 
yang dilakukan oleh Irmadhani (2012) mengenai pengaruh persepsi 
manfaat, persepsi kemudahan dan computer self efficacy terhadap pengguna 
Online Banking pada mahasiswa S1 di Universitas Negeri Yogyakarta. 
Mengahasilkan temuan bahwa persepsi manfaat memiliki pengaruh tebesar 
dalam mempengaruhi minat menggunakan Online Banking. 
Penelitian yang dilakukan oleh Kusuma (2014) mengenai pengaruh 
persepsi kemudahan, persepsi manfaat, persepsi kemanan dan kepercayaan 
terhadap perilaku minat menggunakan e-money pada calon pengguna 






pengaruh paling besar dalam mempengaruhi minat menggunakan calon 
pengguna Indomaretcard. 
Selain penelitian tersebut, penelitian yang dilakukan oleh Rahmatsyah 
(2011) mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi minat menggunakan 
kartu Flazz BCA, Wibisono, et. al (2014) mengenai pengaruh persepsi 
manfaat, persepsi kemudahan, fitur layanan dan kepercayaan terhadap minat 
menggunakan E-money Card, dan Zulqurnain (2017) mengenai pengaruh 
daya tarik promosi, persepsi kemudahandan persepsi manfaat terhadap 
minat menggunakan E-money menghasilkan temuan bahwa persepsi 
manfaat memiliki pengaruh paling besar dalam mempengaruhi minat 
menggunakan e-money dibandingkan dengan variabel-variabel lainnya. 
Oleh karena itu, berdasarkan dari hasil penelitian terdahulu, peneliti 
mengajukan hipotesis yang ke empat sebagai berikut: 
H4: Persepsi Manfaat (Perceived of usefulness) merupakan variabel yang 
paling berpengaruh terhadap minat menggunakan (interest to use). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
